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La presente tesis tiene como finalidad implementar el marketing digital 
como estrategia competitiva para mejorar la captación de clientes de la 
Institución Educativa Santa Marta School, 2020. La muestra está conformada 
por 132 clientes de ambos sexos del distrito de Comas, de la cual se toma la 
encuesta en la Institución Educativa Santa Marta School mediante el formulario  
Google que tiene como aforo en un total de  
200 personas. La técnica que se utilizó fue la encuesta y el instrumento fue el 
cuestionario elaborado en escala Likert el cual fue aplicado mediante el 
formulario Google a los padres de familia de la institución educativa Santa 
Marta School. Se identificó que nuestro alfa de Cronbach fue de 0,972 el cual 
nos indica que nuestros 20 ítems están relacionados con el tema.  
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This thesis aims to implement digital marketing as a competitive strategy 
to improve customer acquisition of the Educational Institution Santa Marta 
School, 2020. The sample is made up of 132 clients of both sexes from the 
Comas district, from which the survey is taken in the Educational Institution 
Santa Marta School through the Google form that has a total capacity of 200 
people. The technique used was the survey and the instrument was the 
questionnaire elaborated in Likert scale, which was applied through the Google 
form to the parents of the educational institution Santa Marta School. Our 
Cronbach alpha was identified as 0.972 which tells us that our 20 items are 
related to the.  

















En la actualidad en el contexto educativo en su gran mayoría las instituciones 
educativas privadas logran captar un gran número de alumnos por lo cual 
muchos de estos no reconocen dicha importancia que representa. La gran 
demanda hoy en día por la educación básica regular está en su gran 
crecimiento, principalmente en los países donde no todos pueden acceder a 
una educación pública, de tal manera, existen múltiples instituciones privadas 
de educación básica regular, que pretenden cubrir dicha demanda de 
estudiantes a través de estrategias digitales para poder captar el número de 
estudiantes.  
Según el diario Gestión del 28 de febrero del 2020 a nivel internacional 
nos indica que El 64% de consumidores adquieren productos atraídos por 
plataformas digitales, este quiere decir que la captación de los clientes se ve 
influenciadas gracias a las herramientas tecnológicas que ofrecen las 
instituciones educativas.  
Según el diario Gestión del 15 de abril del 2020 a nivel nacional nos 
informa que 5000 escuelas privadas en lima no cuentan con plataformas 
digitales viéndose afectada por la actual coyuntura y solo 1200 cuentan con al 
menos de 01 a 02 herramientas digitales facilitando el trabajo educativo y 
cumpliendo con los requisitos del ministerio de educación, esto nos da a 
conocer que el problema para captar la mayor cantidad de estudiantes se debe 
a la falta de las herramientas tecnológicas en los centros educativos.  
Esta investigación dada a nivel local fue desarrollada en la Institución 
Educativa Santa Marta School en el distrito de Comas, 2020 Teniendo como 
su problemática la falta de captación de clientes por carecer de innovación en 
sus herramientas digitales. Esto hace que la institución educativa Santa Marta 
School tenga poca visibilidad al promocionar los servicios educativos que 
ofrece ante el público teniendo como propuesta mejorar mediante el marketing 
 I.  INTRODUCCIÓN 
   
 
digital y obtener mejores resultados como la retención y captación de nuevos 
clientes generando interés en la comunidad.  
  
Pudimos apreciar mediante un enfoque crítico que la publicidad atractiva 
no genera un buen marketing de contenidos, ni tampoco genera mayor 
cantidad de vistos, el número de vistas no es atractivo para el cliente, asimismo 
no se encuentra generando un posicionamiento en buscadores mediante los 
buscadores SEM y SEO, no genera un post relacionado para poder identificar 
los posibles clientes potenciales, mediante la obtención de datos y al no 
responder consultas de los clientes, de esta manera podemos indicar que la 
mejor propuesta de mejora es mediante el marketing digital y así poder captar 
la mayor cantidad de clientes.  
En tanto la formulación del problema se redactó de la siguiente manera: 
la general ¿Qué relación existe entre el Marketing digital y captación de clientes 
en la institución Educativa Santa Marta School Distrito de Comas, 2020? por 
otro lado los específicos quedaron redactados de la siguiente manera: a) ¿Qué 
relación existe entre captación de clientes y el marketing de contenidos en la 
Institución Educativa Santa Marta School en el Distrito de Comas, 2020?, b) 
¿Qué relación existe entre captación de clientes y el posicionamiento en 
buscadores en la Institución Educativa Santa Marta School en el Distrito de 
Comas, 2020?,c) ¿Qué relación existe entre captación de clientes y el post 
relacionado de clientes en la Institución Educativa Santa Marta School en el 
Distrito de Comas, 2020?.  
En este capítulo de la investigación se sugirió argumentos que 
justifiquen esta investigación las cuales se detallan; justificación teórica; 
contribuyo a la validación teórica por parte de las autoridades universitarias 
acerca los conocimientos obtenidos y a la ampliación de nuevos 
conocimientos. Los planteamientos teóricos expuestos permitieron una 
propuesta de mejora en el marketing digital y la captación de clientes, siendo 
un aporte significativo que nos ayudó para la toma decisiones e incrementar el 
 
nivel de captación. Justificación metodológica: permitió contestar la 
hipótesis planteada, con la finalidad de poder analizar cuáles son los medios 
más efectivos para el desarrollo de estrategias en la institución, mediante de la 
elaboración del cuestionario previamente validado por el juicio de tres expertos, 
la que será destinada a medir el criterio de los 152 padres de familia de la 
institución educativa, instrumento que a su vez será medido su confiabilidad 
con su procesamiento en el software SPSS. Asimismo, esta la Justificación 
práctica: En la presente investigación se recomendó mejores estrategias de 
Marketing Digital para que la Institución educativa Santa Marta School pueda 
lograr innovar sus plataformas digitales y pagina web logrando así la mayor 
captación de clientes, Justificación económica: De ejecutarse la presente 
investigación Marketing Digital y captación de clientes en la institución 
educativa Santa Marta School, el impacto económico que generara será 
favorable ya que generara rentabilidad y mejoras económicas de la institución 
educativa Santa Marta School, ya que al generarse mayores ingresos permitirá 
que esta se posicione mejor en el mercado educativo. En la Justificación 
social nos permitió analizar y atender las necesidades de nuestros padres de 
familia, así como los estudiantes y con ello tomar decisiones prácticas para 
atenderlos.  
Los objetivos de la investigación es Determinar la relación que existe 
entre marketing digital y captación clientes en la Institución Educativa Santa 
Marta School en el Distrito de Comas, 2020; por otro lado, los específicos son 
los siguientes: a) Determinar la relación que existe entre captación de clientes 
y el marketing de contenidos en la Institución Educativa Santa Marta School en 
el Distrito de Comas, 2020. b) Determinar la relación que existe entre captación 
de clientes y el posicionamiento en buscadores en la Institución Educativa 
Santa Marta School en el Distrito de Comas, 2020.c) Determinar la relación 
que existe entre captación de clientes y el post relacionado en la Institución 
Educativa Santa Marta School en el Distrito de Comas, 2020.  
 
Del mismo modo las hipótesis sugerimos sea de la siguiente manera: 
como hipótesis general. Existe relación significativa entre marketing digital y 
captación de clientes en la Institución Educativa Santa Marta School en el 
Distrito de Comas, 2020. Posteriormente se lograron formular las hipótesis 
específicas de la siguiente manera:  
a) Existe relación significativa entre captación de clientes y el marketing de 
contenidos en la Institución Educativa Santa Marta School en el Distrito de 
Comas, 2020. b) Existe relación significativa entre captación de clientes y el 
posicionamiento en buscadores en la Institución Educativa Santa Marta School 
en el Distrito de Comas, 2020. c) Existe relación significativa entre captación 
de clientes y el post relacionado de clientes en la Institución Educativa Santa 



















 II.  MARCO TEÓRICO  
Para nuestra investigación se ha compilado antecedentes internacionales que 
tienen relación con nuestras variables, teniendo como: Al-Thagafi, Mannion y 
Siddiqui (2020), el objetivo de este artículo científico es el desarrollo de un 
modelo de madurez de capacidad de marketing digital para el reclutamiento 
internacional de estudiantes en las universidades públicas de Arabia Saudita 
(SAPU).el tipo de investigación es aplicada el método de la investigación 
mediante el análisis de datos el resultado de la investigación fue que las 
universidades escocesas usan la Web 2.0 en todas las etapas del modelo 
AIDA, y el contenido a menudo tiene mayor consistencia y profundidad. Esta 
investigación es vinculada a nuestro estudio con relación al marketing digital y 
sus métodos aplicados para la captación de estudiantes.  
Yahya (2019), en su artículo tiene como objetivo identificar el efecto de 
la estrategia de promoción de ventas y comportamiento de compras de moda 
en línea, el tipo de investigación fue aplicada, nivel correlacional. Concluye con 
los resultados de la investigación estudio revelaron un efecto positivo de cupón, 
descuento y gratis entrega del comportamiento de compra de moda en línea 
del cliente y que las estrategias de promoción son importantes para poder 
aumentar el nivel de compras en los consumidores. El estudio tiene relación a 
nuestra investigación ya que nos habla sobre las estrategias de captar clientes 
mediante las plataformas digitales  
Cárdenas (2019), en su artículo tiene como objetivo analizar el estado 
actual de las diversas soluciones de marketing digital dentro de la empresa y 
el mercado. Su metodología fue Recolección de información mediante 
aplicación encuestas a clientes y propietarios de los establecimientos que 
adquieren los productos de la Comercializadora. Tipo de investigación es 
correlacional. Concluye en su estudio la aceptación de la publicidad en redes 
sociales fue de un 68%, lo cual representa un aumento en la visibilidad de la 
empresa. Este artículo nos demuestra las diversas formas de aplicar el 
 
marketing digital dentro de una organización siendo de gran importancia para 
nuestra investigación.  
Delgado (2017) en su artículo tiene como objetivo identificar las 
estrategias de marketing que inciden en la captación de estudiantes para el 
posicionamiento en el mercado. Tipo método de investigación es deductiva y 
fueron aplicados a los padres de familia. Concluye como resultados que 
utilizando el marketing digital se puede crear e innovar estrategias de precio y 
promociones para poder satisfacer las necesidades del consumidor. Basado 
en la información obtenida se logra considerar de gran importancia ya que nos 
da a conocer la identificación de las estrategias de marketing digital para el 
cumplimiento de captación de estudiantes  
Cárdenas (2015), en su artículo tiene como objetivo demostrar a la 
mercadotecnia en el contexto educativo tomando una mayor importancia en el 
campo de las instituciones educativas, como una disciplina especializada en el 
estudio del servicio, la calidad y la satisfacción, donde será una constante clave 
para relación y vinculación entre alumnos e institución. Tipo de metodología de 
investigación es cualitativo.: Concluye teniendo como resultado fundamentar y 
desarrollar acciones para el fortalecimiento de la Licenciatura, de tal manera 
que se consideraba al estudiante como un cliente de su servicio, que utilizando 
herramientas de marketing aumenta la captación de alumno ya que representa 
una necesita muy importante para las instituciones educativas. Esta 
investigación cuenta con gran relación a nuestro estudio ya que nos da a 
conocer la importancia que tiene el captar un estudiante y a través de las 
herramientas del marketing digital  
En el ámbito nacional tenemos Alvarado (2018); nos afirma con su 
investigación que tuvo como objetivo en definir la relación que existe entre 
marketing digital y captación de clientes, el tipo de investigación fue aplicada, 
nivel descriptivo correlacional, se demuestra como resultado que la propuesta 
de aplicación de marketing digital a la institución, incrementará la cantidad de 
postulantes, a través de las diversas herramientas de marketing online como: 
 
publicidad online, tanto en su sitio web como en las redes sociales. El estudio 
es considerado importante para nuestra investigación ya que nos brinda la 
relación que existe de mis variables marketing digital y captación de clientes  
Cladea (2018), en su artículo tiene como objetivo, elaborar un plan 
adecuado de marketing digital donde podemos posicionar un producto 
competente, innovador y con un valor agregado único. El tipo de metodología 
del estudio fue cualitativo de tipo explicativo y descriptivo. Concluye como 
resultado que el comercio electrónico influye en las ventas y resalta la 
rentabilidad positiva en las empresas. Esta información nos identifica y ayuda 
a saber la importancia de un plan de marketing digital para poder lograr 
posicionar el producto y/o servicio así mejorar la captación de clientes  
  
Moreno, Noriega (2017), en su investigación tiene como objetivo 
demostrar la incidencia del Marketing Digital en la Fidelización de clientes 
además nos menciona que el marketing digital es una herramienta innovadora 
e importante para las empresas. Tipo de investigación es básica - explicativa. 
Concluye como su resultado ayudará a la empresa a mejorar y utilizar el 
Marketing Digital, utilizando las redes sociales. Esta investigación es de gran 
importancia para el desarrollo de nuestro estudio ya que nos demuestra cuán 
importante es el marketing digital en la fidelización y captación de nuevos 
clientes  
Salas (2017), en su artículo tuvo como objetivo principal identificar como 
han influido la fidelización de clientes en el uso de sistemas de información y 
el desarrollo de una cultura de servicio en los resultados organizacionales 
además nos mencionan que el marketing relacional genera un gran impacto 
favorable en los resultados de una organización de las siguientes perspectivas: 
Fidelización de clientes, uso de sistemas de información y desarrollo de una 
cultura de servicio. El tipo de investigación es descriptiva. Concluye como 
resultado que el marketing en las organizaciones educativas tiene una clientela 
altamente fidelizada. Este artículo se relaciona con nuestras variables de 
 
investigación ya que brinda información de la importancia de fidelización y 
captación de clientes a través de su efecto con el marketing  
Koo (2015). Afirma en su investigación define la relación que hay entre 
marketing corporativo y captación de clientes y el cual tuvo como objetivo 
determinar qué relación existe entre el marketing corporativo y la captación de 
clientes, la investigación es básica, diseño fue no experimental, el nivel 
correlacional y el enfoque cuantitativo. La conclusión de su resultado fue que 
la captación de clientes es baja, por ello la empresa debe aumentar su calidad 
de productos ya que ello, está generando que los consumidores elijan comprar 
otra marca. Gracias a esta investigación tenemos claro el desarrollo de nuestro 
estudio a través de la relación que existe entre el marketing y la captación de 
clientes.  
En el contexto local fueron Espinoza y Tocas (2017). Determinaron en 
su investigación del cual tuvo como objetivo definir la relación que hay entre 
marketing emocional y fidelización del cliente, la investigación es básica, 
diseño fue no experimental, el nivel correlacional y el enfoque cuantitativo. 
Concluye en sus resultados que para fidelizar a los clientes se tiene que aplicar 
una correcta estrategia de marketing la cual permita llegar a las emociones de 
los consumidores. Sabemos a través de las evidencias mostradas en esta 
investigación se logró obtener la relación que existe entre nuestras variables 
de estudio marketing y la fidelización a través de la captación de clientes  
Villafuerte y Espinoza (2017). Determinaron en su investigación que su 
objetivo principal fue determinar si existe relación entre marketing digital y 
captación de clientes de la empresa Confecciones Sofía Villafuerte, la 
investigación es básica, diseño fue no experimental, el nivel correlacional y de 
enfoque cuantitativo. Concluye como resultado que el marketing digital da una 
perspectiva al mundo de las ventas ya que permite a la empresa generar una 
nueva red de contactos. Gracias a esta investigación podemos determinar que 
nuestras variables de estudio marketing digital y captación de clientes cuentan 
con una gran relación dentro de las organizaciones.  
 
Díaz y Sánchez (2015). Su investigación tuvo como objetivo en proponer 
mejoras al proceso de captación de patrocinios desde una orientación hacia el 
marketing y así determinar la relación que existe entre marketing aplicado y 
captación los patrocinios y auspicios privados. El tipo de investigación es 
básica, nivel correlacional, diseño no experimental y de enfoque cuantitativo. 
Concluye como resultado que la correcta utilización de las herramientas del 
marketing puede dar una solución oportuna a los problemas que vienen 
presentando las organizaciones del mundo del teatro en Lima. A través de este 
estudio nos permite ampliar nuestros conocimientos sobre los procesos de 
relación que puedan existir entre el marketing digital y la captación de clientes 
orientados a aplicarse en las organizaciones privadas. Terán (2015), estableció 
en su artículo científico quien tuvo como objetivo principal determinar la 
relación que existe entre Implementación estratégica basada en CRM y 
eficiencia en los procesos de marketing, el nivel de investigación es descriptivo. 
El tipo de investigación es aplicada, de enfoque cuantitativo. Concluye en sus 
resultados que contar con toda la información de los clientes permite tomar 
decisiones y acciones correctas las cuales permitan mejorar la automatización 
de los procesos internos de la empresa. A través de este articulo podemos 
observar la relación que existe con nuestras variables de estudio y como 
implementar a través de estrategias la relación de los procesos del marketing  
Puelles (2014), establece en su artículo científico su objetivo en 
determinar la relación que existe entre fidelización de marca y redes sociales, 
la investigación fue de nivel de correlacional, tipo aplicada, diseño experimental 
y de enfoque cuantitativo, concluye en sus resultados que para reafirmar tu 
marca se requiere de hacer campañas en las redes sociales, se debe tener 
una táctica que la cual el consumidor perciba, esta debe generar un concepto 
diferente y atrayente en las diferentes plataformas de comunicación, Este 
articulo lo hemos considerado como importante en el desarrollo de nuestra 
investigación ya que tiene relación con nuestras variables así como el conocer 
 
la relación que existe a través de la fidelización (captación de clientes) y redes 
sociales (marketing digital).  
Las teorías relacionadas al tema establecen veracidad y son estas las 
que denotan ese recurso, a continuación, mencionaremos las teorías 
referentes a nuestra variable Marketing Digital La teoría de las 4 PS fue 
propuesta por Jeromy Mc Carthy. (1960), La mezcla de mercadotecnia, 
también llamadas las 4p’s del marketing o Marketing Mix, representan los 
cuatro pilares básicos de cualquier estrategia de marketing: Producto, Precio, 
Plaza y Promoción. Cuando las 4 están en equilibrio, tienden a influir y a 
conquistar al público, hacer uso de nuevas tecnologías de marketing, que han 
sido oportunas en implementar para lograr buenos resultados. Según Henao 
(2012), menciona que la teoría de las redes sociales propuesta por Lozares 
(1996) cumple un rol fundamental, el fenómeno de las redes sociales debe ser 
analizado mediante, actores sociales, lazos relacionales, grupos y subgrupos. 
Definiendo cada uno se entiende que los actores sociales refieren a entidades 
sociales sujetos de vínculo de las redes sociales, estas pueden ser empresa, 
personas, entre otros. Cabe mencionar que los conjuntos en las redes sociales 
son infinitos.  
En relación a las teorías relacionadas a la captación de clientes, para 
Marshall (1890) en su teoría económica, la determinación de adquirir un 
producto será el resultado de la situación económica del comprador, racional y 
consciente, el consumidor logra obtener un producto o servicio según su 
necesidad o gusto. Además, propone: que mientras más barato sea el producto 
mayores ventas habrán, y mientras más caro sea el producto menor serán sus 
ventas, cuanto más el producto sea de mejor calidad los ingresos serán más 
altos ya que se generara un posicionamiento, cuantos más caros sean los 
gastos promocionales, las ventas también serán más grandes. Para Pavlov 
(1936) en su libro principios de la economía nos define a la teoría del 
aprendizaje como guías que orientan en el campo de la estrategia publicitaria, 
la reiteración de los anuncios produce dos efectos deseables y sirve de 
 
refuerzo, porque el cliente después de comprar queda fascinado y expuesto a 
los anuncios del producto, ofrece órdenes para la estrategia de las copias, hay 
que detectar los impulsos más fuertes relacionados con el producto; Influencia 
de la teoría con el aprendizaje. A) Conductismo: para que el comportamiento 
tenga que cambiarse es necesario tener un estímulo y una respuesta, y que en 
equipo obtengan una habilidad o destreza para ser llevada a la práctica. B) 
Asociacionismo: competencia de vincular dos elementos, lenguajes y 
asociaciones simples con estímulo respuesta que desarrollan el aprendizaje, 
este se puede desarrollar de manera verbal y de habilidades.  
En el enfoque conceptual de nuestra variable de estudio marketing 
digital, (Escarabajal, 2017) sostiene que el marketing digital es sencillamente 
la digitalización del marketing y su versión en línea, que se proporciona en 3D 
como eficaz estrategia del mismo: marketing de contenidos, posicionamiento 
en buscadores y post relacionado. El autor nos describe al marketing digital 
fácil de comprender y usarlo generando tres dimensiones que para el autor lo 
señala como métodos de utilización y obtención de resultados. (1) Marketing 
de contenidos: Es como la propaganda tradicional, pero en esta situación los 
medios son digitales o están en línea, no vienen impresos en papel o por las 
ondas de radio o tv. algún portal, cibersitio o interfaz de trabajo con mucha 
audiencia. En el fondo son como todos medio de publicidad habituales, muy 
parecidos, más que nada en la situación del mail marketing, al marketing 
directo teniendo como sus indicadores son la publicidad atractiva y cantidad de 
vistos. (2) Posicionamiento en buscadores: Esta dimensión fue desarrollada 
para posicionar una marca en la mente de los consumidores es decir que a 
través de la imagen que percibe el consumidor en relación con la competencia, 
relevancia que tiene un sitio web o buscador en las redes sociales. (3) Post 
relacionado: es una estrategia de marketing de contenidos importante y 
orientada a retener usuarios en el sitio web, que de paso también ayuda a 
reducir la tasa de rebotes o abandonos. Cuando obtenemos a este cliente 
potencial, la institución procede a enviarle propaganda descriptiva y detalla 
 
(inicial y primaria) a su mail, la compañía responde a cuestiones por medio de 
las propagandas digitales, correos electrónicos o celulares teniendo como sus 
indicadores obtener datos de contactos y responder consultas de los clientes.  
  
(Mejía, 2017). Determina el marketing digital primordial en la aplicación 
de tecnologías digitales para promover diferentes ocupaciones de marketing 
orientadas a descubrir la más alta rentabilidad y reafirmación de usuarios, por 
medio de la afirmación y seguridad de la consideración estratégica de las 
tecnologías digitales y del perfeccionamiento de un enfoque premeditado, con 
el fin de optimar el discernimiento del usuario, esto nos ofrece a comprender 
que el marketing digital habitual además como mercadotecnia en línea viene a 
ser la utilización de internet y comunidades con la intención de promover la 
venta de exacto servicio o producto. Considerable tener en cuenta que el 
marketing digital es un enorme complemento del marketing tradicional más no 
un sustituto; Según Kotler (2013) en su libro Marketing distingue 3 fases del 
marketing en relación de dónde ponga el acento cada empresa, nos detalla la 
evolución del marketing, iniciando con: a) Marketing 1.0: Todo empieza con el 
marketing 1.0 que nace en la revolución industrial a finales del siglo XIX, 
porque fue hasta el siglo XXI que surgió como tal, se basaba la 
experimentación de las organizaciones cual se centraban en su producto, esto 
debía ser todo un éxito en las ventas. b) Marketing 2.0: usaba tecnología de 
información tal como los ordenadores En esta situación puntual, está destinado 
al cliente buscaba la fidelización de clientes y duradero. Se piensa en el cliente, 
su prioridad fue la cadena de valor y su fuerza de ventas. c) Marketing 3.0: este 
punto está sumamente relacionado al marketing digital, que usa las siguientes 
tecnologías como fuente de información: ordenadores, smartphones, internet 
y fuentes abiertas, esta fase es innovadora y novedosa gracias a la concepción 
del cliente, donde no es visto como parte de un “todo”, sino como un ser 
humano de gustos complicados que espera de la marca mucho más que el 
 
producto. El término Marketing digital tiene una variedad de definiciones que 
finalmente conllevan al mismo concepto  
  
Asimismo tenemos las definición de Captación de clientes; Según los 
autores Kotler, Cámara, Grande y Cruz (2000) indican que la captación de 
clientes es como un determinado conjunto de actividades orientadas atraer la 
atención y expectativas de lolos potenciales clientes a través la aplicación y 
desarrollo de estrategias mediante recursos considerables para lograr captar 
nuevos clientes y además nos detallan los paso para poder captar clientes a 
través de las dimensiones: (1) identificación de clientes potenciales: este 
primer paso tiene como finalidad en detectar a posibles consumidores ya sea 
una persona u organización y que tienen la posibilidad de llegar a adquirir el 
producto o servicio, para eso, se tienen la posibilidad de hacer algunas de las 
siguientes actividades: exploración de mercados; así sea formal o informal pero 
que estén orientadas a la identificación de la más grande proporción de 
usuarios potenciales; recolección de recomendaciones de usuarios actuales: 
radica en asistir a los usuarios recientes para solicitarles referencias de 
personas, compañías u organizaciones que a su método logren requerir el 
producto o servicio teniendo como indicadores la creación de interés y 
recolección de opiniones. (2) clasificación de clientes: luego de detectar a 
los usuarios potenciales, se los debe clasificar teniendo en cuenta su 
disposición para adquirir, aptitud económica para llevarlo a cabo y autoridad 
para elegir la adquisición teniendo como indicadores preferencia del servicio y 
seguimiento a ex clientes (3) conversión de clientes: este proceso es 
primordial para la captación de nuevos usuarios, gracias a que es la 
oportunidad donde el candidato a cliente puede ingresar en contacto con el 
producto o servicio, y de esa forma, puede comprobar, constatar o corroborar 
la calidad de este teniendo como indicadores demostración de experiencias y 
demostrar los servicios que ofrece la institución.  
 
Según Sambrook (2016) el lograr captar al público objetivo “clientes”, es 
necesario crear un vínculo estrecho, que permita que se realice una primera 
transacción y que esta se repita en el tiempo, por ello se debe responder a las 
interrogantes: ¿Cuántos clientes queremos conseguir? ¿Qué tipo de clientes? 
¿En cuánto tiempo? ¿Con qué coste de adquisición? ¿Qué clase de relación 
queremos construir con ellos? ¿Cuánto queremos aumentar las ventas? todas 
estas preguntas ya una vez resueltas nos dirigen hacia la aplicación de una 
buena estrategia de captación de clientes, estas estrategias pueden hacerse 
mediante descuentos, servicios adicionales a menos precio, de manera que se 
produzca el marketing de boca a boca y la empresa siga vigente en el mercado 
como un referente de calidad. Aquí el autor nos indica que para fidelizar y 
desarrollar un nexo con los clientes es necesario desarrollar métodos eficaces 
brindando un servicio de calidad. Según Kotler y Lane (2006) señalan que cada 
organización desea incrementar sus ingresos por lo tanto es indispensable 
poder captar clientes mediante 5 ocasiones incluyendo el agradar y retención 
de los mismos concluyendo que para lograr captar nuevos usuarios es 
indispensable realizar una inversión este concepto se basa en que los clientes 















 III.  METODOLOGÍA  
Para el desarrollo y análisis de nuestra investigación se detalló los pasos que 
realizaremos de acuerdo a los autores en mención.  
 3.0  Tipo y diseño de investigación  
Nuestra investigación fue de tipo básica correlacional Según Hernández, 
Fernández y Baptista (2014) nos indica que la investigación básica es la que 
realiza conocimientos. Este tipo de investigación nos amplió los 
acontecimientos de nuestro estudio mediante la recolección de datos.  
Nuestra investigación se estudió a nivel descriptivo, ya que describió 
situaciones y eventos es decir como son y cómo se comportan en 
determinados fenómenos. Además, es correlacional ya que tuvo como 
finalidad establecer el grado de relación de nuestras variables marketing digital 
y captación de clientes.  
Para el desarrollo de nuestra investigación se utilizó el diseño no 
experimental ya que no se realizó ninguna manipulación de variables. Nuestro 
proyecto fue de diseño no experimental ya que no manipulamos las variables 
solo las observaremos y analizamos y de corte transversal ya que nuestro 
proyecto solo se recolecto y analizaron los datos en un periodo de tiempo 
específico.  
El enfoque que aplicamos en nuestra investigación es cuantitativo ya 
que utilizamos la recolección y análisis de datos para probar nuestra hipótesis 
a través del cuestionario y así medir nuestras variables (marketing digital y 
captación de clientes) y haciendo uso de la estadística descriptiva e inferencial 
para dar respuesta la hipótesis de investigación.  
  
 3.1  Variables y Operacionalización  
Para el desarrollo de la operacionalización adjuntamos las definiciones 
conceptuales según los autores tomado para la investigación.  
    
 
  Variable 1: Marketing Digital  
    
  Definición Conceptual:  
(Escarabajal, 2017) El marketing digital es sencillamente la digitalización del 
marketing y su versión en línea, que se proporciona en 3D como eficaz 
estrategia del mismo: marketing de contenidos, posicionamiento en 
buscadores y post relacionado.  
  
Definición operacional  
El marketing digital está conformado por las siguientes dimensiones tales como 
el marketing de contenidos, el posicionamiento en buscadores y el post 
relacionado estas mismas serán aplicadas en el instrumento de nuestra 
investigación (cuestionario) conformado por los 12 ítems correspondiente al 
marketing digital.  
Dimensiones  
Marketing de Contenidos, con sus indicadores: Publicidad atractiva, me 
indicara si cuenta o no la institución con plataformas innovadoras. Cantidad de 
vistos, nos informa si sus plataformas captan la atención de los clientes  
Posicionamiento en buscadores, con sus indicadores: 
posicionamiento SEM mediante esta técnica se podrá mejorar la posición 
relativa en los resultados de búsqueda aumentando el tráfico de una página a 
través de anuncios pagados. Posicionamiento SEO son técnicas de 
posicionamiento natural esta aplicación de técnicas es gratuita.  
Post relacionado, con sus indicadores: Obtener datos de contactos, 
nos permite saber la institución educativa realiza recolección de datos a sus 
clientes. Responder consultas de los clientes, nos indica si a través de medios 
digitales responde a las dudas y consultas de sus clientes. Escala de 
medición  
Hernández, et al. (2014), Nos dice que es una agrupación de ítems, la cuales 
se presentan para adquirir información más fiable y oportuna de la 
investigación que se realiza. Para medir la variable en el cuestionario está 
 
representado por las primeras 12 preguntas con una escala de medición 
ordinal.  
  
Variable 2: Captación de Clientes Definición 
Conceptual:  
Según los autores Kotler, Cámara, Grande y Cruz (2000) definen como 
captación de clientes como el conjunto de actividades destinadas a atraer el 
interés del cliente a través de la aplicación de estrategias, Además, según 
estos renombrados autores, nos explican las dimensiones como pasos.  
  
Definición operacional  
La captación de clientes esta conformado por las dimensiones identificación de 
clientes potenciales, clasificación de clientes y conversión de clientes de la cual 
serán aplicadas en nuestro instrumento de investigación (cuestionario) y esta 
conformado por los 8 ítems correspondiente a la captación de clientes.  
  
Dimensiones  
Identificación de Clientes Potenciales, con sus indicadores: Creación de 
interés, esto nos indicara si crean interés mediante la difusión de sus 
contenidos. Recolección de opiniones, nos permitirá saber si recaba 
información mediante las opiniones y sugerencias de sus clientes.  
Clasificación de Clientes, con sus indicadores: Preferencia del 
servicio, nos indicara si la institución brinda algún beneficio por la preferencia 
del servicio. Seguimiento a ex alumnos, nos permitirá saber si la institución 
mediante actividades realiza el seguimiento de ex clientes.  
Conversión de Clientes, con sus indicadores: Demostración de 
experiencias, mediante evidencias en sus plataformas digitales demuestra su 
experiencia en el sector educativo. Demostrar el servicio que ofrece la 
empresa, me indicara si toma como estrategia la demostración del servicio que 
brinda mediante actividades.  
 
Para medir la variable en el cuestionario está representado por las 
ultimas 12 preguntas con una escala de medición ordinal.  
  
 3.2  Población, muestra y muestreo  
Mediante estos instrumentos conseguimos desarrollar y saber la cantidad de 
encuestas que realizamos en nuestra investigación mediante las definiciones 
de algunos autores.  
Población  
Según Arias (2012) define a la población como un conjunto universal finito o 
infinito de elementos con características comunes para las cuales serán 
nuestras conclusiones de la investigación. Nuestra población para el desarrollo 
de nuestro estudio, estuvo conformada por 200 clientes de la institución 
educativa Santa Marta School en el distrito de Comas.  
Muestra  
En el caso de Palella y Martins (2008), definen a la muestra como parte del 
conjunto universal o subconjunto de la población dentro de la cual deben 
poseer características de la manera más exacta posible. En la presente 
investigación se tomó como muestra a una parte elegida de la unidad de 
estudio y de la misma se obtuvieron los datos para ser analizados siendo una 
muestra probabilística.  
  
Muestreo  
El presente estudio fue aplicado con un muestreo probabilístico aleatorio 
simple. Vara (2012), define que es un método en el cual todos los componentes 
tienen la misma posibilidad de ser escogidos. En una investigación, es 
aconsejable usar la muestra probabilística, ya que es primordial conocer, que 









Donde:   
 
N = 200  (tamaño de población)  
Z = 1.96  (nivel de confianza al 95%)  
S = 0.5  (desviación estándar muestral)   
E = 5%  (error de muestra)  
  




Después de haber realizado la sustitución los valores en la formula, por los 
datos obtenidos de los investigadores, se obtuvo un resultado de 132 clientes.  
  
 3.3  Técnicas e Instrumentos de recolección de datos  
En este capítulo redactaremos y citaremos a los autores correspondientes en 
la manera de cómo se ejecutó nuestra recolección de datos de nuestra 
investigación.  
Técnicas de recolección de datos  
Hernández, et al. (2014), nos mencionan que las son procedimientos que nos 
permiten emplear instrumentos para recolectar, corroborar y estudiar la 
 
información, lo cual permite medir una variable. Para la presente investigación 
se utilizó la encuesta on line utilizando estrategias como una tabla de 
recolección de datos, siendo esta una técnica confiable que medirá el nivel de 
marketing digital y captación de clientes a través del formulario Google.  
  
Instrumento de recolección de datos  
Nos indica que el instrumento es un aplicativo estándar que se usa para 
recoger datos durante el trabajo de campo en investigaciones cuantitativas 
también nos definen a los cuestionarios para cuantificar los niveles de estudios 
y grados de actitudes. Por lo tanto, en el presente estudio se elaboró un 
cuestionario convertido a un formulario Google con una cantidad de 20 
preguntas, con la finalidad de obtener la información acerca de las variables 
marketing digital y captación de clientes utilizando una escala de Likert.  
  
Para el presente estudio de investigación, se utilizó la validez de 
contenido, porque permitió medir los indicadores a través de las preguntas del 
cuestionario, dicho análisis de la validez de los contenidos de cuestionaros fue 
sometido al juicio de tres expertos como se muestra en el anexo 03, 
debiéndose realizar la validación de nuestro cuestionario de manera virtual por 
la actual coyuntura en que nos encontramos.  
También mencionamos que la confiabilidad es el nivel en que un 
instrumento produce conclusiones firmes y congruentes. Para nuestra 
presente investigación la confiabilidad se obtuvo mediante el procesamiento 
de datos de nuestro cuestionario mediante el formulario de Google aplicando 
el Alfa de Cronbach, dirigido a los 132 clientes teniendo los resultados que se 
muestran en el anexo 07.  
  
 3.4  Procedimientos  
En este periodo se estableció el procedimiento con el que se adquirió la 
información y que herramientas analíticas se ajustan en relación a su propósito 
 
para ello se solicitó la autorización del representante de la institución educativa 
(anexo 06), para poder mostrar la información que se reunió en el cuestionario. 
La recolección de los datos fue de manera virtual por la emergencia sanitaria 
en el que nos encontramos actualmente, donde solicitamos mediante el 
formulario Google y su envió a través del WhatsApp a cada cliente una 
respuesta para cada pregunta planteada en el cuestionario sobre marketing 
digital y captación de clientes.  
  
 3.5  Método de análisis de datos  
Para la presente investigación se utilizó el método de la estadística descriptiva 
inferencial, como, la cual, según Hernández, et al. (2014) afirman que es un 
conjunto de procedimientos y técnicas que aceptan inducir la información 
empírica adecuada por una muestra, cual es el accionar de una población con 
un compromiso de error medible en relación a la posibilidad. La información 
que se obtuvo del cuestionario en el desarrollo de la aplicación de nuestro 
instrumento paso por un proceso estadístico mediante el programa estadístico 
SPSS.  
  
 3.6  Aspectos éticos  
La presente investigación respeto la estructura teórica y metodológica que 
otorga la Escuela Profesional de Administración; además guardo privacidad de 
todos los participantes que fueron encuestados, rigiéndose a lo estipulado en 
los artículos 16° y 17° del Código de Ética de la Universidad César Vallejo, 
indican que cada autor que haya realizado o creado una investigación tiene el 
derecho de autoría de la tesis, también dice, que se amonestará a los autores 
o coautores que comentan algún tipo de plagio, y que el investigador es el 
principal responsable de registrar todos antecedentes y observaciones 
realizados durante el proceso de la investigación.  
El presente estudio promueve las buenas prácticas y la integridad de la 
investigación a desarrollar dada que nuestra investigación no es de manera 
 
científica, por tal motivo mediante la ley 28303 ley “marco de ciencia, 
tecnología e innovación tecnológica” del consejo nacional de ciencia tecnología 
e innovación tecnológica CONCYTEC. Por el cual solo estamos citando a 
autores de artículos científicos con el único propósito de defender nuestra 
investigación y los aportes que se está planteando para la solución de nuestro 
problema.  
Para la presente investigación se empleó múltiples elementos de 
estándares éticos así la transparencia, justicia los cuales serán también 
respetar los derechos del autor, puesto que se estudiaron diferentes materiales 
bibliográficos, por este motivo se empleó el estilo APA para su respectivo 





















 IV.  RESULTADOS  
  
Objetivo específico 1  
Determinar la relación que existe entre captación de clientes y marketing de contenidos 
en    la Institución Educativa Santa Marta School en el Distrito de Comas, 2020   





Nunca  Casi nunca  A veces  Casi siempre  Siempre  Total  
n  %  n  %  n  %  n  %  n  %  n  %  
Publicidad 
atractiva  
50  37.9%  45  34.1%  20  15.1%  10  7.6%  7  5.3%  132  100%  
Cantidad de 
Vistos  
43  32.6%  38  28.8%  35  26.5%  11  8.3%  5  3.8%  132  100%  
   Deficiente   Regular   Bueno  Total  
Dimensión:  
Marketing  
 N  %  N  %   n  %  n  %  
de   92  69.7%  25  18.9%   15  11.4%  132  100%  
Contenidos  
Fuente: Cuestionario aplicado a los padres de familia de la Institución Educativa Santa Marta School  
  
  









Interpretación: Con relación a la dimensión Marketing de contenidos se puede 
visualizar mediante las respuestas obtenidas por las encuestas realizadas a 
los 132 padres de familia de la institución educativa Santa Martha School que 
el nivel que sobresale es el nivel deficiente con un (69.7%) dándonos a conocer 
que carecen de publicidad atractiva y cantidad de vistos en sus plataformas 
digitales. Del mismo modo un 18.9% manifiesta el nivel es regular en el 
desarrollo de la difusión de sus contenidos web y un 11.4% manifestó que 
actualiza sus actividades en su página web. Estos resultados obtenidos nos 
hacen realizar un análisis de como se viene evidenciando el marketing de 
contenidos en sus plataformas digitales de dicha institución educativa.  
  





 Nunca  Casi nunca  A veces  
N  %  
Casi siempre  Siempre  Total  
n  %  n  %  n  %  n  %  n  %  
Creación de 
Interés  
41 31.06%  47  35.6%  27  20.5%  11  8.3%  6  4.5%  132  100%  
Recolección de 
Opiniones  
44  33.3%  35  26.5%  31  23.5%  14  10.7%  8  6.0%  132  100%  
  Deficiente   Regular   Bueno   Total  
Dimensión:  
Identificar  
n  %  N  %  n  %  n  %  
clientes  87  65.9%  28  21.2%  17  12.9%  132  100%  
potenciales  
  
















Interpretación: Con relación a la dimensión Identificar clientes potenciales de 
nuestra variable Captación de clientes se puede visualizar mediante las 
respuestas obtenidas por las encuestas realizadas a los 132 padres de familia 
de la institución educativa Santa Martha School que el nivel que sobresale es 
el nivel deficiente con un (65.9%) dándonos a conocer que no poseen una 
creación de interés ni la recolección de opiniones de sus clientes. De la misma 
manera un 21.2% manifiesta el nivel es regular en el desarrollo de la difusión 
en sus plataformas digitales y un 12.9% manifestó que logra recabar 
información de sus clientes. Estos resultados son dan una clara evidencia de 
la gran relación que existe entre captación de clientes y nuestra dimensión 
marketing de contenidos en nuestra investigación.  
  









Objetivo específico 2  
Determinar la relación que existe entre captación de clientes y el posicionamiento en 








 Nunca  Casi nunca  A veces  Casi siempre  Siempre  Total  
n  %  n  %  n  %  n  %  n  %  n  %  
posicionamiento en 
SEO  40  30.3%  44  33.3%  29  22.1%  13  9.8%  6  4.5%  132  100%  
posicionamiento en 
SEM  
44  33.3%  35  26.5%  31  23.5%  14  10.7%  8  6.1%  132  100%  
   Deficiente   Regular  Bueno   Total  




80  66.7%   40  22.7%  12  10.6%  132  100%  
                   
Fuente: Cuestionario aplicado a los padres de familia de la Institución Educativa Santa Marta School  
  
Figura 03 Nivel de la dimensión Posicionamiento en Buscadores  
  
 


























Deficiente Regular Bueno 
Dimension Posicionamiento en Buscadores 
 
Interpretación: Con relación a la dimensión posicionamiento en buscadores 
de nuestra variable marketing digital se puede apreciar mediante las 
respuestas obtenidas por las encuestas realizadas a los 132 padres de familia 
de la institución educativa Santa Martha School que el nivel que sobresale es 
el nivel deficiente con un (66.7%) dándonos a conocer la falta de un buen 
posicionamiento en SEO y SEM en sus plataformas educativas web. De la 
misma manera un 22.7% manifiesta el nivel es regular en el manejo de acceso 
a sus plataformas no siendo de acceso fácil un 10.6% manifestó que si 
encuentra información relevante en sus plataformas de la institución educativa. 
Estos resultados nos indican cuan necesario es la implementación del 




Tabla 04: Dimensión Clasificación de Clientes  
 de Clientes  
  









Figura 04 Nivel de la dimensión Clasificación de clientes  
Clasificación 
de Clientes  
 Nunca  Casi nunca  A veces  
N  %  
Casi siempre  Siempre  Total  
n  %  n   %  n  %  n  %  n  %  
Preferencia 
del servicio  
39  29.50%  52  39.4%  25  18.9%  7  5.3%  9  6.8%  132  100%  
Seguimiento  
a ex clientes   
46  34.8%  50  37.9%  23  17.4%  7  5.3%  6  4.5%  132  100%  
   Deficiente   Regular   Bueno   Total  
Dimensión:   n  %  N  %  n  %  n  %  
Clasificación   




Diseño propio  
  
Interpretación: Con relación a la dimensión clasificación de clientes de nuestra 
variable captación de clientes se puede apreciar mediante las respuestas 
obtenidas por las encuestas realizadas a los 132 padres de familia de la 
institución educativa Santa Martha School que el nivel que sobresale es el nivel 
deficiente con un (72.7%) dándonos a conocer su falta de preferencia sobre 
sus clientes no generando ningún beneficio que atraiga la fidelización en sus 
clientes. De la misma manera un 17.5% manifiesta el nivel es regular en el 
manejo de seguimiento a sus clientes generando insatisfacción en sus clientes 
y un 9.8 manifestó que si obtiene un beneficio en la institución. Estos resultados 
nos indican cuan necesario es la implementación de herramientas que 
permitan realizar una buena clasificación de clientes generando mayor 





























Deficiente Regular Bueno 
Dimension Clasificacion de clientes  
 
Objetivo específico 3  
Determinar la relación que existe entre captación de clientes y el post relacionado en 
la Institución Educativa Santa Marta School en el Distrito de Comas, 2020.  
  




 Nunca  Casi nunca  A veces  Casi siempre  Siempre  Total  
n  %  n  %  n  %  n  %  n  %  n  %  
Obtener datos 
de contacto 
Responder a las  
40  30.3%  43  32.6%  34  25.8%  10  7.6%  5  3.8% 132  100%  
consultas de los 
clientes   
50  37.9%  39  29.5%  26  19.7%  11  8.3%  6  4.5% 132  100%  
   Deficiente    Regular   Bueno  Total  
Dimensión:   n  %   N  %  n  %  n  %  
Post   
81  61.4%  
 
39  29.5%  12  9.1% 132  100%  
relacionado  
Fuente: Cuestionario aplicado a los padres de familia de la Institución Educativa Santa Marta School  
  
Figura 05 Nivel de la dimensión Post relacionado  
  
 







Interpretación: Con relación a la dimensión post relacionado de nuestra 
variable marketing digital se puede apreciar mediante las respuestas obtenidas 
por las encuestas realizadas a los 132 padres de familia de la institución 
educativa Santa Martha School que el nivel que sobresale es el nivel deficiente 
con un (61.4%) dándonos a conocer su falta de obtener datos de sus contactos 
y el de responder consultas de sus clientes referentes a los servicios 
educativos que ofrecen. De la misma manera un 29.5% manifiesta el nivel es 
regular sobre el seguimiento que realizan a los reclamos de sus clientes y un 
9.1% manifestó que si encuentra útil los vínculos de los correos de la 
institución. Estos resultados nos indican cuan necesario es la implementación 
de un personal enfocado en el manejo de sus redes sociales y en dar respuesta 





Tabla 06: Dimensión Conversión de clientes    
Conversión 
de clientes   
Demostrar  
el servicio  
 Nunca  Casi nunca  
n  %  n  %  
A veces  
n  %  
Casi siempre Siempre n % n 
%  
Total  
n  %  
que ofrece  
la 
institución   
43  32.6%  43  32.6%  28  21.2%   9  6.8%  9  6.8%  132  100%  
  Deficiente  Regular  Bueno  Total  
Dimensión:   n  %  N  %  n  %  n  %  
Conversión   85  64.4%  38  28.8%  9  6.8%  132  100%  
de clientes   

















Interpretación: Con relación a la dimensión conversión de clientes de nuestra 
variable captación de clientes se puede apreciar mediante las respuestas 
obtenidas por las encuestas realizadas a los 132 padres de familia de la 
institución educativa Santa Martha School que el nivel que sobresale es el nivel 
deficiente con un (64.4%) manifiestan la falta de demostración de los servicios 
que la institución educativa ofrece en sus redes sociales. De la misma manera 
un 28.8% manifiesta el nivel es regular sobre el incremento de pagos por Tablet 
y un 6.8% manifestó sobre la participación de la institución en actividades que 
beneficien la comunidad. Estos resultados nos indican sobre la poca 
conversión de clientes que tiene la institución educativa por falta de estrategias 











4.1 Análisis Inferencial  
  
Hipótesis General  
  
H0: No Existe relación significativa entre marketing digital y captación 
de clientes en la Institución Educativa Santa Marta School en el Distrito 
de Comas, 2020  
  
H1: Existe relación significativa entre marketing digital y captación de 
clientes en la Institución Educativa Santa Marta School en el Distrito de  




Interpretación: En la tabla 07 nos muestra que el valor de significancia 
obtenido fue menor que 0,005 por lo tanto se rechaza la hipótesis nula y se 
acepta la hipótesis alterna. obteniéndose para la misma una correlación muy 













Hipótesis Especifica 1  
  
H0: No Existe relación significativa entre captación de clientes y el 
marketing de contenidos en la Institución Educativa Santa Marta School 
en el Distrito de Comas, 2020.  
  
H1: Existe relación significativa entre captación de clientes y el 
marketing de contenidos en la Institución Educativa Santa Marta School 
en el Distrito de Comas, 2020.  
  
  
Tabla 08 correlación H. Especifica 1  
 
Diseño propio  
  
  
Interpretación: En la tabla 08 nos muestra que el valor de significancia 
obtenido fue menor que 0,005 por lo tanto se rechaza la hipótesis nula y se 
acepta la hipótesis alterna. obteniéndose para la misma una correlación muy 









Hipótesis Especifica 2  
  
H0: No Existe relación significativa entre captación de clientes y el 
posicionamiento en buscadores en la Institución Educativa Santa Marta 
School en el Distrito de Comas, 2020  
H1: Existe relación significativa entre captación de clientes y el 
posicionamiento en buscadores en la Institución Educativa Santa Marta 
School en el Distrito de Comas, 2020  
  
  











Interpretación: En la tabla 09 nos muestra que el valor de significancia 
obtenido fue menor que 0,005 por lo tanto se rechaza la hipótesis nula y se 
acepta la hipótesis alterna. obteniéndose para la misma una correlación muy 
alta de 0,955  
 
   
Hipótesis Especifica 3  
  
H0: No Existe relación significativa entre captación de clientes y el post 
relacionado de clientes en la Institución Educativa Santa Marta School 
en el Distrito de Comas, 2020.  
  
H1: Existe relación significativa entre captación de clientes y el post 
relacionado de clientes en la Institución Educativa Santa Marta School 
en el Distrito de Comas, 2020.  
  
  




Diseño propio  
  
  
Interpretación: En la tabla 10 nos muestra que el valor de significancia 
obtenido fue menor que 0,005 por lo tanto se rechaza la hipótesis nula y se 
acepta la hipótesis alterna. obteniéndose para la misma una correlación muy 






 V.  DISCUSIÓN  
  
  
Tuvimos como objetivo general en determinar la relación que existe entre el 
marketing digital y la captación de clientes en la Institución educativa Santa Marta 
School en el distrito de Comas, 2020. Habiéndose verificado con los resultados de las 
encuestas realizadas a los clientes que en su gran mayoría señalan que existe una 
gran relación entre las variables indicadas. Se pudo confirmar mediante la prueba de 
hipótesis teniendo como resultado el rechazo de la hipótesis nula y en efecto mediante 
la correlación de Pearson aceptando la hipótesis alterna indicando que existe relación 
entre el marketing digital y la captación de clientes. obteniéndose para la misma una 
correlación muy alta de 0,952. Delgado (2017) en su artículo tiene como objetivo 
identificar las estrategias de marketing que inciden en la captación de estudiantes para 
el posicionamiento en el mercado, demostrando que ambas variables estudiadas tenían 
gran relación significativa. Gracias a la teoría teoría de las 4 PS propuesta por Jeromy 
Mc Carthy. (1960), descubrimos cuan importante son las estrategias de la 
mercadotecnia para lograr la fidelización de los clientes.  
  
Kotler y Armstrong (2008) indica que el marketing digital, “es el lado de venta 
electrónica del comercio electrónico: lo que hace una compañía para dar a conocer, 
promover, y vender productos y servicios por internet” (p.438). Con respecto a esta 
investigación y a partir de la encuesta realizada a los clientes de la institución educativa 
Santa Marta School en el distrito de comas, 2020; se aprecio que dicha institución no 
esta aplicando un buen marketing digital obteniendo así un resultado de 63.6% donde 
los encuestados catalogan al marketing digital de la institución educativa como 
deficiente asimismo estas respuestas son percibidas y aceptadas por los clientes y 
puesto que en la actualidad no están desarrollando dichas estrategias del marketing 







  Tuvimos como primer objetivo especifico en determinar la relación que existe 
entre la captación de clientes y el marketing de contenidos en la institución 
educativa Santa Marta School en el distrito de comas,2020. Además de la 
apreciación de los clientes que en su mayoría señalan que existe relación entre 
la variables mencionadas, se pudo confirmar mediante la prueba Regresión 
Lineal demostrando que con un nivel de significancia (bilateral) de 0,000 menor 
a 0,05, se rechaza la hipótesis nula; Asimismo, mediante la correlación de 
Pearson observamos que ambas variables poseen una correlación positiva muy 
alta de 0,911 , lo que por consiguiente se aceptó la hipótesis de investigación 
indicando que existe relación entre captación de clientes y marketing de 
contenidos. Según Maridueña, A. y Paredes, J. (2015) en sus tesis tiene como 
objetivo realizar un plan de marketing digital 2014 para la empresa Corporación 
de Servicios TBL S.A. ciudad de Guayaquil, Universidad Politécnica Salesiana, 
Ecuador. Y gracias a Henao (2012), menciona que la teoría de las redes 
sociales propuesta por Lozares (1996) cumple un rol fundamental, el fenómeno 
de las redes sociales debe ser analizado mediante, actores sociales, lazos 
relacionales, grupos y subgrupos.  
  
Cladea (2018), en su artículo tiene como objetivo, elaborar un plan  
adecuado de marketing digital donde podemos posicionar un producto 
competente, innovador y con un valor agregado único. Con respecto a esta 
investigación y a partir de la encuesta realizada a los clientes de la institución 
educativa Santa Marta School en el distrito de comas, 2020; se apreció que dicha 
institución no está aplicando un buen marketing de contenidos obteniendo así un 
resultado de 69.7% donde los encuestados registran al marketing de contenidos 
de la institución educativa como deficiente, esto se debe a que la institución no 





 Definimos como segundo objetivo especifico en determinar la relación que 
existe entre captación de clientes y posicionamiento en buscadores de la 
institución educativa Santa Marta School en el distrito de Comas, 2020. Además 
de la apreciación de los clientes que en su mayoría señalan que existe relación 
entre las variables mencionadas, se pudo confirmar mediante la prueba regresión 
lineal demostrando que con un nivel de significancia (bilateral) de 0,000 menor a 
0,05, se rechaza la hipótesis nula; asimismo, mediante la correlación de Pearson 
observamos que ambas variables poseen una correlación positiva muy alta de 
0,955 , lo que por consiguiente se aceptó la hipótesis de investigación indicando 
que existe relación entre captación de clientes y el posicionamiento en 
buscadores. Según (Mejía, 2017). Determina el marketing digital primordial en la 
aplicación de tecnologías digitales para promover diferentes ocupaciones de 
marketing orientadas a descubrir la más alta rentabilidad y reafirmación de 
usuarios. Para Marshall (1890) en su teoría económica, la determinación de 
adquirir un producto será el resultado de la situación económica del comprador, 
racional y consciente.  
  
  
Alvarado (2018); nos afirma con su investigación que tuvo como  
objetivo en definir la relación que existe entre marketing digital y captación de 
clientes. Con respecto a esta investigación y a partir de la encuesta aplicada a 
los clientes de la institución educativa Santa Marta School en el distrito de comas, 
2020; se apreció que dicha institución no está aplicando un buen posicionamiento 
en buscadores obteniendo así un resultado de 66.7% donde los encuestados 
registran al posicionamiento en buscadores de la institución educativa como 
deficiente, esto se debe a que la institución no esta invirtiendo en mejorar sus 





Definimos como tercer objetivo específico en determinar la relación que 
existe entre captación de clientes y post relacionado de la institución educativa 
Santa Marta School en el distrito de Comas, 2020. Además de la apreciación de 
los clientes que en su mayoría señalan que existe relación entre las variables 
mencionadas, se pudo confirmar mediante la prueba regresión lineal 
demostrando que con un nivel de significancia (bilateral) de 0,000 menor a 0,05, 
se rechaza la hipótesis nula; asimismo, mediante la correlación de Pearson 
observamos que ambas variables poseen una correlación positiva muy alta de 
0,934 , lo que por consiguiente se aceptó la hipótesis de investigación indicando 
que existe relación entre captación de clientes y el post relacionado. Según 
Villafuerte y Espinoza (2017). Determinaron en su investigación que su objetivo 
principal fue determinar si existe relación entre marketing digital y captación de 
clientes de la empresa Confecciones Sofía Villafuerte. Para Pavlov (1936) en su 
libro principios de la economía nos define a la teoría del aprendizaje como 
guías que orientan en el campo de la estrategia publicitaria, la reiteración de los 
anuncios produce dos efectos deseables y sirve de refuerzo.  
  
 Puelles (2014), establece en su artículo científico su objetivo en  
determinar la relación que existe entre fidelización de marca y redes sociales. 
Con respecto a esta investigación y a partir de la encuesta aplicada a los clientes 
de la institución educativa Santa Marta School en el distrito de comas, 2020; se 
apreció que dicha institución no está aplicando un buen post relacionado 
obteniendo así un resultado de 61.4% donde los encuestados registran al post 
relacionado de la institución educativa como deficiente, esto se debe a que la 
institución no esta aplicando estrategia de marketing  para retener y fidelizar a los 










 VI.  CONCLUSIONES  
  
  
Se concluyo mediante los resultados de la Prueba de Spearman,  
que las variables poseen una correlación alta representada por 0,952 y una 
significancia menor a 0,05. Concluyendo, existe relación muy alta entre el 
Marketing Digital y la Captación de Clientes en la Institución Educativa Santa 
Marta School en el Distrito de comas,2020; por consiguiente, se concluye que 
una buena aplicación del Marketing Digital influye significativamente en la 
captación de clientes.  
 Se evidencio mediante los resultados de la Prueba de Spearman,  
que las variables poseen una correlación alta representada por 0,911 y una 
significancia menor a 0,05. Concluyendo que existe relación muy alta entre 
captación de clientes y el marketing de contenidos en la Institución Educativa 
Santa Marta School en el distrito de Comas, 2020; es por ello, concluimos que 
aplicar un buen marketing de contenidos influye significativamente en la 
captación de Clientes.   
Se determinó mediante los resultados de la Prueba de Spearman,  
que las variables poseen una correlación alta representada por 0,955 y una 
significancia menor a 0,05. Argumentando que existe relación muy alta entre 
captación de clientes y el posicionamiento en buscadores; por ende, llegamos a 
la conclusión que aplicar un buen posicionamiento en buscadores influye 
significativamente en la captación de Clientes.  
  
Se preciso mediante los resultados de la Prueba de Spearman,  
que las variables disponen de una correlación alta representada por 0,934 y una 
significancia menor a 0,05. Argumentando que existe relación muy alta entre 
captación de clientes y el post relacionado; por ende, llegamos a la conclusión 
que aplicar un mejor post relacionado influye significativamente en la captación 




 VII.  RECOMENDACIONES  
   
Es recomendable que la institución educativa Santa Marta School realice 
un plan de mejora en sus herramientas digitales aplicando un buen marketing 
digital y así conllevar al aumento de captación de clientes logrando ser una 
institución reconocida tanto por sus servicios educativos como sus innovaciones 
tecnológicas.  
  
Se recomienda en primer lugar que la institución educativa Santa Marta 
School implemente el marketing de contenidos mediante una buena publicidad 
atractiva en sus plataformas digitales para que pueda interactuar con los clientes 
y así ellos puedan conocer más acerca de los servicios que ofrece la institución.   
  
La Institución educativa Santa Marta School aplique un buen 
posicionamiento en buscadores, para así generar una navegación más fácil y 
entendible, es decir, que el usuario pueda acceder a sus plataformas con 
facilidad y que encuentren información de gran importancia.  
  
La institución educativa Santa Marta School debe lograr interactuar con 
los clientes por medio de las redes sociales como Facebook, Twitter, Instagram 
y su propia plataforma educativa mediante un post relacionado así logrando en 
responder con rapidez a las consultas de clientes y usuarios, así poder contar 
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Anexo 02: MATRIZ DE OPERACIONALIZACION  
Tabla Nº 1  
Operacionalización de la 
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del marketing y 
su  versión   en 
línea,  que   se 
proporciona   en 
3D como eficaz 
estrategia  del 
mismo: 
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contenidos, 
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El  marketing 
digital  se  
 evaluar 
á mediante  
  el  
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elementos a medir 
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cuestionario  en 









. Publicidad atractiva  
1. Encuentra información 
actualizada y de buen diseño en la 
página web de la Institución Educativa 
Santa Marta  
School  
2. La Institución Educativa Santa 
Marta School viene aprovechando la 















1= Nunca  
2=  Casi  
nunca  
3=  A  
veces  
4 = 
Casi siempre  




. Cantidad de vistos  
3. Ingresa de manera continua al 
perfil del Facebook de la Institución 
Educativa Santa Martha School porque 
actualiza las actividades realizadas por 
los alumnos.  
4. Usted viene recomendando la 
página web de la Institución Educativa 










. Posicionamiento en  
SEO  
5. Usted encuentra información 
importante en las redes sociales de la 
Institución Educativa Santa Marta 
School  
6. Utiliza los códigos de descuento 
que se encuentran en el perfil de 
Facebook de la Institución Educativa 





. Posicionamiento en  
SEM  
7. Logra usted ubicar y acceder a 
la página web de la Institución Educativa 
Santa Marta School de manera fácil y 
rápida  
8. La navegación de la página 
web de la Institución Educativa Santa 










Post relacionado  
. Obtener datos de 
contactos  
09. La Institución Educativa Santa 
Marta  
School  constantemente  viene 
recaudando información de los alumnos 
que se retiran.  
10. Encuentra útil los vínculos en 
los correos de la Institución Educativa 
Santa Marta School.  
  
.  Responder  
consultas de los clientes  
La Institución educativa Santa Marta 
School cuenta con una persona 
especializada en redes sociales para 
ayudar a despejar sus dudas mediante su 
plataforma web o en forma presencial La 
Institución educativa Santa Marta School 
da seguimiento a los reclamos de los 
padres de familia estableciendo un 
horario para la resolución de un 
problema.  
  
Tabla Nª 2 
Operacionalización de la 
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DE CLIENTES  
Según  los  
autores  Kotler, 
Cámara, Grande y 
Cruz (2000) en su 
libro, Dirección de 
Marketing, Edición  
 del  
Milenio, definen 
como   captación de  
clientes como  
  
  
La captación de clientes 
se evaluará  
mediante la 
identificación de 
clientes potenciales,  
clasificación         de  










. creación de interés  
1. La imagen de la Institución 
Educativa Santa Marta School se 
incrementa por la difusión de los 
contenidos extra curriculares que 
brinda  
2. Se evidencia los servicios  
adicionales que brinda la Institución  




1= Nunca  
2=  Casi  
nunca  
3=  A  
Veces    3.  La  Institución  educativa  Santa  
Marta School cuenta con una persona 




  el conjunto de 
actividades  
destinadas a atraer 
 las  
expectativas 
 del cliente a 




 conversión  de  
clientes a través de los 
elementos  a 
 medir 
mediante  el 
cuestionario en escala 
ordinal.  




. recolección de opiniones  
 plataformas digitales que brinde 
información sobre los servicios y 
actualice las redes sociales  
4. Al finalizar el año escolar la 
Institución educativa Santa Marta 
School se reúne con los padres de 
familia para recabar sugerencias y 
aportes que incrementen su 
desarrollo.  















 preferencia del servicio  
 5. Luego de realizar una 
actividad extra curricular la Institución 
educativa Santa Marta School tiene 
por política actualizar el registro de 
padres de familias participantes.  
6. A los alumnos que 
representan a la Institución Educativa 
Santa Marta  
School  la  misma  les  brinda  




. seguimiento a ex clientes  
 7. La Institución educativa 
Santa  
Marta School anualmente 
reencuentros con sus ex alumnos 
para que compartan sus 
experiencias personales y  
profesionales  
8. Dentro de las actividades 
por aniversario la Institución 
Educativa  
Santa  Marta  School  comparte  
actividades con padres de familia y 







 .    
  
  
Demostración experiencias  
de  9. En la revista de la Institución 
educativa Santa Marta School se 
puede evidenciar la trayectoria 
profesional y personal de ex alumnos  
10. La institución educativa 
Santa Marta School actualiza sus 
plataformas para informar sobre sus 




        . Demostrar el servicio que 
ofrece la institución  
11. Como estrategia de 
captación la Institución educativa 
Santa Marta School no realiza 
incremento en el precio de las tables 
utilizadas por los estudiantes.  
12. La Institución educativa 
Santa  
Marta  School  participa  en  
actividades que ayudan en beneficio  
de la comunidad  
  
  





















Anexo 04: Autorización del colegio  
  
  
 
  
  
 
